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Resumen

Las redes sociales se han convertido en una
parte importante de la comunicacién para las
organizaciones sin fines de lucro al ofrecerles
nuevas oportunidades para compartir,
colaborar y movilizar la accidon colectiva,
especialmente durante la pandemia del
COVID-19. ElI presente estudio busca
identificar la presencia en linea y analizar las
estrategias de comunicacion utilizadas en las
redes sociales de las ONG en la ciudad de
Blumenau, Santa Catarina, Brasil. Desde una
perspectiva metodoldgica mixta y adoptando
un enfoque exploratorio y descriptivo, los
métodos y procedimientos de investigacién
incluyeron una revision bibliogréfica y
documental, y un analisis de contenido. De esa
forma, se analizaron 1.400 publicaciones de 14
organizaciones del tercer sector de Blumenau,
Santa Catarina, Brasil, en las redes sociales
Facebook, Instagram y Twitter, asi como el
compromiso online generado por los usuarios
entre noviembre de 2019 y mayo de 2020,
antes y durante la pandemia provocada por el
COVID-19. Para tales propdsitos, fueron
utilizados los postulados de Deschamps y
McNutt (2014) relacionados a los objetivos
para el uso de las redes sociales por parte de
organizaciones del tercer sector. Los
resultados destacan la importancia de Ia
presencia de las ONG en las redes sociales,
fundamentalmente en tiempos de crisis. La
estrategia de comunicaciéon mas utilizada fue
la de involucrar a la sociedad civil. El articulo
también proporciona contribuciones tedricas
y de gestion.

Palabras clave: tercer sector, redes sociales,
engagement, estrategias de comunicacién.

1. INTRODUCCION

Abstract

Social media has become a significant part of
communication for nonprofits by offering them
new opportunities to share, collaborate, and
mobilize collective action, especially during the
COVID-19 pandemic. This study seeks to identify
the online presence and review the
communication strategies used in the social
networks of NGOs in the city of Blumenau,
Santa Catarina, Brazil. From a mixed
methodological perspective and adopting an
exploratory and descriptive approach, the
research methods and procedures included a
bibliographic and documentary review and
content analysis. In this way, 1,400 publications
from 14 organizations from the third sector of
Blumenau, Santa Catarina, Brazil were
analyzed, on the social networks Facebook,
Instagram and Twitter, as well as the online
engagement generated by users between
November 2019 and May 2020, before and
after COVID-19. For such purposes, the
postulates of Deschamps and McNutt (2014)
related to the objectives for the use of social
networks by third sector organizations were
used. The results highlighted the importance of
the presence of NGOs in social networks, mainly
in times of crisis. The most used communication
strategy was to involve civil society.

Keywords: third sector, social networks,
engagement, communication Strategies.

En los ultimos afios, las Organizaciones No Gubernamentales (ONG)! conocidas como

instituciones del tercer sector, han crecido tanto en numero como en tamafio, con el

LEl término Organizacion No Gubernamental (ONG), también conocido en Brasil como Organizacién de la
Sociedad Civil (OSC), define a las entidades que simultdneamente caen bajo cinco criterios: i) son privadas
y no estan legalmente vinculadas al Estado; ii) no sirven para fines lucrativos; iii) estan legalmente
constituidas, tienen personalidad juridica y estan inscritas en el Registro Nacional de Personas Juridicas
(CNPJ); iv) se auto-administran y gestionan sus actividades de forma auténoma; y v) se constituyen

voluntariamente (IBGE, 2019).

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | NO. 52 (2021) | 140 - 155

https://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2021.i52.09
ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733

141



Comunicacion en el tercer sector antes y durante la Pandemia COVID 19: estrategias de comunicacion en las redes
sociales de las ONG de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

Dra. Fabricia Durieux Zucco / Juliana Machado / Cynthia Morgana Boos de Quadros / Thamires Foletto Fiuza

compromiso de suplir la ausencia del Estado en algunos servicios de necesidades sociales (Silva,
2018). Segun un estudio del Instituto de Investigaciones Econdmicas Aplicadas (IPEA), institucion
vinculada al Gobierno Federal, en 2017 Brasil cerré el afio con 820 mil ONG existentes?, lo que
frente a la dltima cifra disponible, 400, es un aumento muy considerable. En cuanto a la
presencia regional, la region Sudeste presentd el 40% de las organizaciones, seguida de Noreste
(25%), Sur (19%), Medio Oeste (8%) y Region Norte (8%) (Mello et al., 2019).

Por lo tanto, las ONG necesitan buscar apoyo financiero de otras organizaciones, ya sea del
sector privado, publico o de particulares. Ante esto, es posible comprender la importancia de
que las organizaciones utilicen el potencial que ofrece la comunicacién como aliado en la
defensa de sus intereses, ya sea para obtener recursos, reclutar voluntarios y simpatizantes,
incrementar el compromiso o rendir cuentas a la sociedad.

Aungque las organizaciones sin fines de lucro son diferentes de aquellas orientadas al mercado,
algunas estrategias y herramientas de comunicacién utilizadas pueden implementarse para
satisfacer las necesidades de las ONG sin negar su verdadera misién. Ya sea a través de
estrategias que identifiquen al publico mas interesado en apoyar la causa (segmentacién de
mercado) o hacer mas atractiva la comunicacién para estas personas, utilizando los canales mas
adecuados (Dolnicar y Lazarevski, 2009).

Segln Moreira (2014), debido a la falta de recursos econdmicos y la restriccion de espacio que
ponen a disposicidn los medios tradicionales, las organizaciones del tercer sector deben buscar
medios alternativos segun su contexto y disponibilidad. Asi como el sector empresarial comenzdé
a utilizar Internet para infiltrarse en nuevos mercados y relacionarse con sus consumidores, las
organizaciones sin fines de lucro también estan viendo las nuevas oportunidades que han
surgido de las herramientas digitales para acciones de participacién y ciudadania.

Internet juega un papel muy importante en la configuracién de la imagen de las organizaciones
del tercer sector, ya que les permite acercarse a sus diversos publicos. Las ONG utilizan cada vez
mas la comunicacion en diferentes plataformas de Internet para recaudar fondos, mejorar las
relaciones, aumentar sus esfuerzos de movilizacién y mantener a sus audiencias bien
informadas. Sin embargo, no todas las organizaciones sin fines de lucro estdn aprovechando al
maximo el potencial en linea (Pope et al. 2009).

Las redes sociales ofrecen a las organizaciones oportunidades para relacionarse e involucrar a
los miembros existentes y potenciales partidarios con nuevas oportunidades para compartir,
colaborar y movilizar la accién colectiva (Greenberg y Macaulay, 2009). Ellas se han convertido
en una parte importante de la comunicacidon para las organizaciones sin fines de lucro. El uso de
los recursos de las redes sociales para el tercer sector ha sido estudiado por varios
investigadores con el fin de comprender cdmo estas organizaciones pueden aprovechar tal
servicio (Campbell y Lambright, 2019; Deschamps y McNutt, 2014; Lovejoy y Saxton, 2012). A
pesar de esto, las ONG enfrentan varios desafios al desarrollar una estrategia de redes sociales.

2 Ultimos datos publicados por el IPEA e identificados por el Registro Nacional de Identificacién Social
(CNIS), base de datos del gobierno federal brasilero que almacena informacion laboral y de seguridad
social. Los datos de registro de los formularios del CNPJ son la principal referencia para la identificacion
de entidades privadas y sin fines de lucro en Brasil, permitiendo el mapeo de las ONGs (Mello et al., 2019).
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Segun Tian (2019), el principal es la falta de recursos, generalmente en términos de personasy
tiempo para planificar y ejecutar la estrategia.

En el contexto actual las ONG enfrentan otro desafio. A raiz de eventos recientes y sin
precedentes relacionados con la pandemia del COVID-19, las organizaciones sin fines de lucro
estdn bajo presién para brindar servicios valiosos mientras operan en circunstancias
increiblemente desafiantes. Las practicas profesionales de las ONG se han alterado y las
consecuencias van desde la cancelacion de la programacion y los eventos habituales, el aumento
de las necesidades de servicios de primera linea, las interrupciones de la financiacion, la
conversion al trabajo remoto, asi como la adopcidn de nuevos protocolos operativos. Las redes
sociales han servido, de cierta forma, para involucrar a la comunidad y desarrollar nuevas
asociaciones en medio de esta pandemia.

Atendiendo a tales criterios, este estudio pretende identificar la presencia en linea y revisar las
estrategias de comunicacién utilizadas en las redes sociales de las ONG en la ciudad de
Blumenau, Santa Catarina, Brasil. Asi, se busca analizar el engagement (compromiso) online
generado por los usuarios en las redes sociales estudiadas (Facebook, Instagram y Twitter) entre
noviembre de 2019 y mayo de 2020, antes y durante la pandemia provocada por el COVID-19.
Para tales propdsitos, fueron utilizados los postulados de Deschamps y McNutt (2014)
relacionados a los objetivos para el uso de las redes sociales por parte de organizaciones del
tercer sector: 1) comunicarse con los beneficiarios, 2) atraer voluntarios y donaciones, 3)
involucrar a la sociedad civil y 4) mejorar la rendicién de cuentas y transparencia.

2. MARCO TEORICO

2.1. Comunicacién y marketing en el tercer sector

Aungue muchas organizaciones sin fines de lucro pueden ver el marketing como una actividad
comercial, Kotler y Levy (1969) creen que juega un papel muy importante en la vida de las
organizaciones sin fines de lucro y todas las organizaciones realizan marketing, lo sepan o no.
Ademas, el sector sin fines de lucro tiene caracteristicas similares a los problemas del mercado,
donde las asociaciones disminuyen, los costos aumentan y la competencia es feroz.

Segln Pope et al. (2009), las técnicas de marketing para ONG no se aplicaron hasta la década de
1970, sin embargo, hoy en dia es una préctica bien aceptada. Estas se consideran necesarias
para la captaciéon de fondos, que es un gran agravante en el tercer sector, ya que pocas
inversiones se destinan a acciones sociales y empresas y particulares no estan tan interesados
en contribuir a las causas sociales (Silva, 2018). Debido a estos indicadores, se sugirié que el
marketing tenia mucho que ofrecer al tercer sector.

El marketing social es una disciplina de marketing distinta, etiquetada como tal desde principios
de la década de 1970, y se refiere principalmente a los esfuerzos centrados en influir en los
comportamientos que contribuyen a las comunidades. Utiliza principios y técnicas de marketing
para crear, comunicar y agregar valor en beneficio de la sociedad. En el sector sin fines de lucro,
el marketing se utiliza para respaldar los servicios de la organizacién, la compra de productos y
servicios auxiliares, la contratacidén de voluntarios, los esfuerzos de promocién y la recaudacién
de fondos (Lee y Kotler, 2008).

Segln Morales (2016) la principal diferencia entre el marketing tradicional y el marketing social
es su propia naturaleza. En otras palabras, sus acciones estan dirigidas a la sociedad y con el fin
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de solucionar problemas de caracter colectivo y el bienestar de los ciudadanos. Su funciéon
principal es contribuir a la difusién de causas e ideas sociales. En el marketing social, no sélo es
necesario estimular los cambios sociales (mercado de consumo), sino también trabajar con
personas que desarrollan acciones convincentes (organizacion de mercado) y con quienes
brindan apoyo financiero y material para financiar las actividades sociales propuestas (mercado
patrocinador) (Morales, 2016).

Peruzzo (2013) sefiala que las comunicaciones en ONG, Asociaciones Comunitarias vy
Movimientos Sociales ocurren en dos niveles diferentes: 1) comunicacidn movilizadora, dirigida
a los beneficiarios, es decir, al sujeto directo involucrado en las acciones de la institucion; y 2)
comunicacion institucional, dirigida a otros publicos y al conjunto de la sociedad. Para que una
ONG pueda obtener mas recursos es necesario contar con una estrategia de comunicacion
dirigida a los posibles inversores sobre las acciones sociales a las que apunta, y al mismo tiempo,
demostrar claridad sobre el objetivo del proyecto, lo que quiere lograr, los ideales y la mision de
la institucidn, asi como su vision y valores bien definidos. Si la comunicacion no se ejecuta bien,
sin la debida planificacién y mano de obra calificada, puede resultar en estancamientos con
activistas, voluntarios, donantes o posibles donantes (Silva, 2018). En este sentido, resulta de
extrema importancia contar con una planificacion estratégica de comunicacién (Esparcia et al.,
2017; Arroyo-Almaraz y Calle Mendoza, 2018; Gonzalez et al., 2018; Roman-San-Miguel y Diaz,
2019).

Para Machado y Almeida (2015), ademas de brindar un clima propicio para las donaciones, la
comunicacion debe realizarse de manera que favorezca las relaciones duraderas y aumente la
conciencia de estos donantes y potenciales voluntarios sobre la organizacién. Mediante
materiales publicitarios como folletos, libros, boletines informativos y mediante asociaciones
con oficinas de prensa, por ejemplo, las ONG pueden ganar mas espacio y fortalecer los
esfuerzos de recaudacién de fondos.

3. METODOLOGIA

En el presente trabajo, se buscé identificar la presencia en linea y revisar las estrategias de
comunicacion utilizadas de las ONG en la ciudad de Blumenau, Santa Catarina, Brasil, asi como
analizar el engagement (compromiso) online generado por los usuarios en las redes sociales
estudiadas (Facebook, Instagram y Twitter). Dado este criterio, desde una perspectiva
metodoldgica mixta y adoptando un enfoque exploratorio y descriptivo, los métodos y
procedimientos de investigacién incluyeron una revisién bibliograficay documental, y un anélisis
de contenido. Segun Bardin (2006), este ultimo es un conjunto de técnicas de analisis de
comunicaciones, que utiliza procedimientos sistematicos y objetivos para la descripcion de
mensajes, en los que se busca describir el proceso de comunicacidn, ya sea a través de discursos
o textos.

La seleccidon de la muestra fue no aleatoria (Mattar, 2001), por lo que los elementos de la
poblacién se escogieron deliberadamente en funcidn del juicio de los investigadores. Se
considerd como poblacién a catorce Organizaciones No Gubernamentales (ONG) que viven, de
cierta manera, la misma realidad, y estdn registradas ante la CMDCA (Consejo Municipal de los
Derechos de la Nifiez y la Adolescencia) de Blumenau-SC. Ellas son: Centro de Integraciéon
Empresa-Escuela - CIEE; Centro de Recuperacion Nova Esperanga - CERENE; Asociacidon de
Educacién Complementaria - Puro Amor; Asociacion de Padres y Amigos de Personas
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Excepcionales - APAE; Polo Tecnoldgico de Informacién y Comunicacién de la Regién de
Blumenau - BLUSOFT; Asociacién Casa de Apoyo; Sociedad Casa da Esperanza; Asociacion
Asistencial Lar Betdnia; Asociacién de Voluntarios de Sdo Roque; Asociacién Blumenauense de
Amigos de Personas con Discapacidad Auditiva - ABADA; Asociacién Casa de Acogida S3o Feli-pe
Neri; Asociacion Child First; Centro Provisional de Servicios Socioeducativos Blumenau - CASEP
y Generaciéon de Empleo y Renta y Apoyo al Desarrollo Regional - GERAR. Ademas, se
descartaron seis ONG registradas ante la CMDCA por dos motivos: 1) tener una pagina con
cobertura nacional; 2) no poseer o estar activo en las redes sociales elegidas en el periodo
estipulado para el andlisis de datos.

La recogida de datos se realizé a través de Internet, con la finalidad de analizar el engagement
de los usuarios en las redes sociales de las ONG elegidas, a través de sus publicaciones, en los
medios de Facebook, Instagram y Twitter, que se encuentran entre las diez redes sociales mas
utilizadas por brasilefios, segun una encuesta realizada por We are Social - Agencia creativa
global socialmente dirigida en 2019 y publicada en la pagina de Resultados Digitales.

Para el andlisis de datos se consideraron cuatro objetivos para el uso de las redes sociales por
parte de organizaciones del tercer sector, segun los autores Deschamps y McNutt (2014): 1)
comunicarse con los beneficiarios (representado como “comunicacion”); 2) captar voluntarios y
donaciones (representado como “solidario”); 3) involucrar a la sociedad civil (representado
como “institucional”); y 4) mejorar la responsabilidad y la transparencia (representado como
“transparencia”). A pesar de tener cuatro objetivos distintos, se considerd la posibilidad de
identificar diferentes objetivos en una sola publicacién. Por lo tanto, mientras la ONG se
comunica con los beneficiarios, puede involucrar a la sociedad civil.

El periodo completo de recopilacidon de datos fue de seis meses, desde el 24/11/19 hasta el
24/5/20. Sin embargo, este periodo se dividié en dos partes: 24/11/19 al 25/2/20 que
caracteriza antes del inicio de la pandemia del virus COVID-19 en Brasil y 26/02/20 al 24/05/2020
después de la propagacidon del virus en territorio brasileno. El objetivo fue verificar si hubo
cambios en la forma en que las ONG se comunicaron con respecto al periodo anterior.

La recoleccidn de datos de participacion de ONG en redes sociales fue cuantificada a través de
un formulario de categorizacién para cada red social, en el periodo de 6 dias, del 24 al 30 de
mayo de 2020. El formulario de categorizacidn incluyd los siguientes aspectos de andlisis: a)
Fecha de publicacidn; b) Identificacion de la organizacién; c) Objetivo de comunicacidn, teniendo
en cuenta los cuatro aspectos descritos por Deschamps y McNutt (2014); d) Cantidad de
reacciones que son: Me gusta, Amado, Triste, Guau, Grr, Fuerza, Jaja; e) Numero de
comentarios, ya sean positivos, neutrales o negativos; f) NUmero de acciones.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados generales

Durante el periodo del 24/11/19 al 24/05/20 se analizaron 1.400 publicaciones de 14
organizaciones del tercer sector de Blumenau, en las redes sociales Facebook, Instagram vy
Twitter. De ellas, 837 publicaciones se realizaron en Facebook, 520 en Instagram y 43 en Twitter.
Estas publicaciones generaron 58.874 interacciones en total, en todas las redes sociales. Las
interacciones se contabilizan considerando el compromiso de los usuarios a través de reacciones
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(like, amado, triste, fuerza, grr y jaja), comentarios (positivos, neutrales y negativos) y
compartidos.

Para el analisis de contenido abordado por las organizaciones, se utilizaron los cuatro objetivos
que segun Deschamps y McNutt (2014) ayudan a las organizaciones sin fines de lucro a
organizar, planificar y monitorear actividades en las redes sociales. En todas las paginas de redes
sociales se contabilizd el nimero de publicaciones de cada ONG, de acuerdo con los objetivos
mencionados.

Tabla 1
Publicacion por objetivo en Facebook
ONG OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4 No. POSTS
1 | SA0ROQUE 9 12 146 11 162
2 | APAE 94 5 80 14 1469
3 | CERENE 9 21 74 62 115
4 | CIEE 84 9 65 2 111
5 | BLUSOFT 33 4 50 18 59
6 | PURO AMOR 6 3 42 17 48
7 | CRIANGCA EM PRIMEIRO LUGAR 13 1 33 8 39
8 | SAO FELIPE NERI 1 16 17 11 38
9 | CASA DE APOIO 14 21 2 36
10 | GERAR 19 0 16 3 31
11 | CASA DA ESPERANCA 2 9 13 5 23
12 | ABADA 15 2 11 2 18
13 | LARBETANIA 4 0 4 4 7
14 | CASEP 0 0 3 1 4
TOTAL GENERAL 291 96 575 160 837

Fuente: elaboracion propia.

En la red social Facebook se observaron un total de 291 publicaciones relacionadas con el
objetivo 1 (comunicacion), 96 con el objetivo 2 (solidario), 575 con el objetivo 3 (institucional),
y 160 con el objetivo 4 (transparencia). En Facebook, el objetivo mas explorado fue el 3,
involucrar a la sociedad civil, que segin Deschamps y McNutt (2014) utilizan las redes sociales
para movilizar a las masas y promover temas de sensibilizacidn y conectar a las personas con las
causas defendidas.

A diferencia de la red social Facebook, no todas las ONG estan presentes y activas en Instagram,
de las 14 organizaciones analizadas, 13 estuvieron activas en las redes dentro del periodo
analizado, sin embargo, cabe mencionar que si bien el nUmero de ONG es menor, el nimero de
publicaciones alin es mas pequeiio en comparacién con Facebook.

Tabla 2
Publicacion por objetivo en Instagram
ONG OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4 No. POSTS

1 APAE 71 4 37 5 100

2 | SAOROQUE 14 4 79 2 95

3 CERENE 4 11 75 30 87

4 BLUSOFT 32 4 45 8 56

5 PURO AMOR 8 4 41 10 47

6 | SAO FELIPE NERI 1 16 11 4 38

7 | CASA DE APOIO 0 16 13 1 29

8 | CRIANCA EM PRIMEIRO LUGAR 7 0 10 3 15

9 | LARBETANIA 2 1 11 1 13

10 | ABADA 5 3 8 2 13

11 | CASA DA ESPERANGA 0 3 7 2 10

12 | GERAR 5 0 6 1 10

13 | CIEE 3 2 2 2 7
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| TOTAL GENERAL | 152 | 68 | 345 | 71 | 520

Fuente: elaboracidn propia.

Se observé que la mayoria de las publicaciones realizadas en Facebook fueron replicadas en
Instagram, por lo que el objetivo 3 (institucional) también se destacé en esta red social, seguido
del objetivo 1 (comunicacidn), 4 (transparencia) y finalmente el objetivo 2 (solidario).

La red social Twitter fue poco explotada por las organizaciones. S6lo una ONG utiliza esta red
social, CIEE - Centro de Integragcdo Empresa-Escola, que tiene comunicacion dirigida a jévenes
que quieren encontrar vacantes para pasantias o aprendices. Al igual que Instagram, las
publicaciones de Facebook también se replicaron en Twitter y el objetivo tres fue el mas

utilizado.
Tabla 3
Publicacidon por objetivo enTwitter
ONG OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4 No. POSTS
1 CIEE 26 5 33 1 43
TOTAL GENERAL 26 5 33 1 43

Fuente: elaboracidn propia.

La siguiente tabla muestra el nimero de publicaciones segun los cuatro objetivos, considerando
las tres redes sociales, Facebook, Instagram y Twitter. El objetivo 3 (institucional) es el mas
utilizado por las organizaciones con 953 publicaciones, justo después del objetivo 1
(comunicacion) con 469 publicaciones, seguido del objeto 4 (transparencia) con 232
publicaciones y finalmente el objetivo 2 (solidaridad), con 169 publicaciones, respectivamente.

Tabla 4

Resumen de publicaciones por objetivo

REDE SOCIAL OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4
1 | FACEBOOK 291 96 575 160
2 | INSTAGRAM 152 68 345 71
3 | TWITTER 26 5 33 1
TOTAL GENERAL 469 169 953 232

Fuente: elaboracidn propia.
4.2. Antesy durante la pandemia provocada por el COVID-19

Para comprender el fendmeno de la comunicacion de las ONG antes y durante la pandemia del
COVID-19, se realizé un estudio comparativo entre los periodos en que el virus ain no habia
llegado a Brasil (24/11/19 - 25/02/20) y el periodo en el que se extendid en el pais, a partir del
26/02/20 — 24/05/2020, cuando se tomaron varias medidas cautelares, como el uso de
mascarillas, higiene con gel de alcohol y la reduccién del flujo de personas en lugares publicos a
través de cuarentena, por ejemplo. Debido a esto, la lucha por la movilizacién de recursos se ha
vuelto ain mas desafiante para las ONG.

En la red social Facebook, antes de la pandemia hubo 17.808 interacciones, de las cuales 1.552
estaban relacionadas con el objetivo 1 (comunicacidn); 978 al objetivo 2 (solidaridad) para atraer
donaciones y voluntarios; el objetivo 3 (institucional), involucrar a la sociedad civil con la mayor
cantidad de interacciones, 10.584 y finalmente el objetivo 4 (transparencia), totalizando 4.694
compromisos.
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Durante la pandemia los resultados fueron aproximados, pero hubo menos interaccién de los
usuarios, sélo 17,702. El objetivo 1 (comunicacion) incrementd significativamente el nimero de
interacciones, de 1.552 a 3.884, asi como el objetivo 2 (solidaridad), que pasé de 978 a 1.848; el
objetivo 3 (institucional) tuvo menos interacciones en este periodo, antes con 10.584, luego con
8.605. El objetivo 4 (transparencia) también estuvo menos comprometido antes de 4.694 y
durante de 3.365.

Tabla 5
Engagement antes/durante COVID-19 en Facebook

ENGAGEMENT ANTES DE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (24/11/2019 a 25/02/2020) - FACEBOOK
ME AMADO TRISTE GUAU GRR FUERZA JAJA COMENT. COMENT. COMENT. COMP. ENGAGEMENT
GUSTA POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
OBJ1 1.103 113 0 13 0 0 0 96 71 2 154 1.552
0BJ 2 715 54 1 0 0 0 1 25 4 0 178 978
OBJ3 7.914 1.407 2 30 4 0 1 458 38 1 729 10.584
OBJ 4 3.754 317 3 17 4 0 0 190 14 1 3944 4.694
ENGAGEMENT DURANTE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (26/02/2020 a 24/05/2020) - FACEBOOK
ME AMADO TRISTE GUAU GRR FUERZA JAJIA COMENT. COMENT. COMENT. COomP. ENGAGEMENT
GUSTA POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
0BJ1 2.655 389 4 6 0 1 3 199 49 3 575 3.884
0OBJ 2 1.058 76 8 5 0 2 0 14 29 0 656 1.848
0BJ3 5.961 1.294 1 10 0 13 4 425 48 0 849 8.605
0BJ4 2.511 342 3 9 1 5 0 127 17 0 350 3.365

Fuente: elaboracion propia.

En Instagram, el nimero total de interacciones antes de la pandemia fue de 7.805. El objetivo 1
obtuvo 624 interacciones y el objetivo 2 resultd en 643 compromisos. La meta institucional 3
representé el mayor compromiso con 5.786 interacciones y el objetivo 4, relacionado con la
transparencia, reunié 752 interacciones.

Después del inicio de la pandemia, las interacciones de Instagram aumentaron
considerablemente, de 7.805 casi se duplicaron a 14.636. De ellas, 2.991 interacciones
estuvieron relacionadas con el objetivo 1; 1.886 con respecto al objetivo 2; 6.686 para el objetivo
3y 3.073 corresponden al objetivo 4. Como se muestra en la siguiente tabla, todos los objetivos

tuvieron un aumento en las interacciones en este periodo.

Tabla 6
Engagement antes/durante COVID-19 en Instagram
ENGAGEMENT ANTES DE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (24/11/2019 a 25/02/2020) — INSTAGRAM
ME GUSTA COMENT. COMENT. COMENT. ENGAGEMENT
POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
OBJETIVO 1 610 7 6 1 624
OBJETIVO 2 628 13 2 0 643
OBJETIVO 3 5.670 99 17 0 5.786
OBJETIVO 4 734 15 3 0 752
ENGAGEMENT DURANTE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (26/02/2020 a 24/05/2020) — INSTAGRAM
ME GUSTA COMENT. COMENT. COMENT. ENGAGEMENT
POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
OBJETIVO 1 2.872 110 9 0 2.991
OBJETIVO 2 1.846 34 6 0 1.886
OBJETIVO 3 6.481 197 8 0 6.686
OBJETIVO 4 2.977 95 1 0 3.073

Fuente: elaboracidn propia.

En Twitter, antes de la pandemia, no existian interacciones, independientemente del objetivo
analizado. Por lo tanto, todas las interacciones tuvieron lugar cuando el COVID-19 ya estaba
presente en Brasil. Con sdlo 7 interacciones, 4 estaban relacionadas con el objetivo 3,y 3 con el
objetivo 4 de mejorar la rendicién de cuentas y la transparencia.
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4.3.

Tabla 7
Engagement antes/durante COVID-19 en Twitter

ENGAGEMENT ANTES DE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (24/11/2019 a 25/02/2020) - TWITTER

ME GUSTA COMENT. COMENT. COMENT. COMP. ENGAGEMENT
POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
OBJETIVO 1 0 0 0 0 0 0
OBJETIVO 2 0 0 0 0 0 0
OBJETIVO 3 0 0 0 0 0 0
OBJETIVO 4 0 0 0 0 0 0

ENGAGEMENT DURANTE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (26/02/2020 a 24/05/2020) — TWITTER

ME GUSTA COMENT. COMENT. COMENT. COMP. ENGAGEMENT
POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
OBJETIVO 1 0 0 0 0 0 0
OBJETIVO 2 0 0 0 0 0 0
OBJETIVO 3 3 0 0 0 1 4
OBIJETIVO 4 2 0 0 0 1 3

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la presencia en redes sociales por numero de publicaciones, el resultado previo a la
pandemia fue de 580 publicaciones, 119 de ellas relacionadas con el objetivo 1 de comunicacion
con los beneficiarios; 50 para recaudar donaciones y voluntarios; 352 involucrando a la sociedad
civil y 59 con el objetivo de mejorar la rendicion de cuentas y la transparencia. Durante la
pandemia el nimero aumenté, el nimero total de publicaciones fue de 1.131; 344 abordar el
objetivo 1 (comunicacidn); 122 objetivo 2 (solidario); 521 objetivo 3 (institucional) y 144 objetivo
4 (transparencia).

Tabla 8
Resumen de publicaciones antes y durante COVID-19

PUBLICACIONES ANTES DE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (24/11/2019 a 25/02/2020)

REDE SOCIAL OBIJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4
1 FACEBOOK 84 29 184 41
2 INSTAGRAM 23 20 150 18
3 TWITTER 12 1 18 0
TOTAL GENERAL 119 50 352 59

PUBLICACIONES DURANTE LA PANDEMIA PROVOCADA POR EL COVID-19 (26/02/2020 a 24/05/2020)

REDE SOCIAL OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4
1 FACEBOOK 205 66 331 81
2 INSTAGRAM 125 52 175 62
3 TWITTER 14 4 15 1
TOTAL GENERAL 344 122 521 144

Fuente: elaboracidn propia.

Analisis y discusidn

Al analizar la presencia de ONG en el entorno online, se consideraron tres redes sociales:
Facebook, Instagram y Twitter. Se identificd que la red social mas utilizada es Facebook, en la
que se produjeron la mayoria de interacciones y estan presentes las 14 organizaciones
analizadas. La segunda red social mas utilizada es Instagram, donde 13 ONG tienen una pagina
activa. El uso de Instagram aumentd considerablemente en el periodo en que comenzod el
COVID-19 en Brasil, posiblemente debido a de que muchos artistas, empresas y organizaciones

utilizaron la funcidn "en vivo" de Instagram para comunicarse con los involucrados y recaudar
fondos. Por tanto, las organizaciones del tercer sector vieron la necesidad de ser mas activas en
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esta red social. En el caso de Twitter, se observd que sélo fue utilizada por una ONG de las 14
analizadas.

La mayoria de las veces, el contenido que se publicé en Facebook fue replicado en otras redes
sociales. Por lo tanto, se vio que muchas organizaciones sin fines de lucro aun no utilizan todo
el potencial de su presencia en Internet. En cuanto a las publicaciones, se pudo notar que
algunas ONG tienen mayor planificacién en cuanto a frecuencia de publicaciones y calidad de
contenido que otras, que en un dia publican mds de cinco veces y en los préximos dias no
realizan publicacién alguna. Por ello, se considera necesaria una buena planificacion de
comunicacion estratégica en las ONG. Segun Barros (2013) muchas organizaciones no pueden
permitirse contratar personas calificadas para preparar y aplicar tales estrategias. El argumento
mas comun es la falta de recursos econdmicos para mantener un departamento especifico
dedicado al trabajo de comunicacidon (Roman-San Miguel y Diaz, 2019). Sin embargo, algunas
ONG prefieren no invertir en un profesional para cuidar sus medios digitales porque aun no
entienden la eficiencia e impacto que esto puede traer a sus resultados.

Paulatinamente el escenario ha ido cambiando. EI COVID-19 ha tenido un impacto en las
estructuras y procesos de muchas organizaciones que comenzaron a reconocer el valor de las
redes sociales en su comunicacion, especialmente por su gran potencial para comunicarse con
muchas personas al instante y a bajo costo. La necesidad de aislamiento social y cierre de los
lugares de trabajo, para evitar la propagacion del virus, trajo otro problema, la crisis econdmica.
Muchas personas perdieron su empleo o tuvieron jornada reducida, segiin datos del Ministerio
de Economia brasilero entre marzo y abril se registré un aumento del 31% en la solicitud del
seguro de desempleo, respecto al mismo periodo del afio pasado. Sin embargo, la filantropia
individual e institucional ha sido receptiva, comprometida y agil. La disposicion para participar
en una comunicacion dialdgica con el publico se hizo evidente en estos momentos de crisis.

Con relacién a las estrategias de comunicacién mas utilizadas por las ONG en las redes sociales
Facebook, Twitter e Instagram en la ciudad de Blumenau, se pudo observar que tales
organizaciones demostraron ser aun mds imprescindibles durante la pandemia, ya sea para
comunicar consejos para aplanar la curva de contaminacién y buenas practicas de
distanciamiento social, informar cambios operacionales y nuevas medidas de asistencia para
comunidades vulnerables de contagio, asi como anunciar la ejecucién de proyectos sociales que
buscaron atraer donaciones a familias impactadas por la crisis econdmica.

El objetivo de comunicacidon mas utilizado por las organizaciones fue involucrar a la sociedad
civil (52%). Este tipo de comunicacidn es institucional y busca establecer una relacién activa con
la sociedad. Los resultados demuestran que movilizar la participacion ciudadana digital
aprovechando las redes sociales juega un papel significativo para las organizaciones sin fines de
lucro. Compartir informacién y organizar la asistencia humanitaria puede canalizarse hacia un
apoyo constructivo. La sociedad civil resulta importante en garantizar que determinados
recursos lleguen a su destino.

El segundo objetivo mas aplicado fue comunicarse con los beneficiarios (25%). En este caso, las
publicaciones se centraron en consejos y actividades, que fue muy utilizada durante la
pandemia. Durante la investigacidn fue posible observar algunos cambios en la comunicacion
de las ONG en sus redes sociales durante la pandemia. En Facebook, las interacciones con
publicaciones de caracter organizativo y solidario se incrementaron considerablemente, ya que,
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al igual que otras empresas, las organizaciones no gubernamentales también tuvieron que
paralizar actividades in loco durante un tiempo determinado, por ello, organizaciones como
APAE - Associacdo de Padres y Amigos de los Excepcionales y ABADA - Asociacién Blumenauense
de Amigos de Discapacitados Auditivos publicaron actividades y consejos para que sus alumnos
las realizaran en casa y siguieran recibiendo asistencia, aunque sea a distancia (Figura 1).

APAE Blumenau 2
18 demaioas 0925 Q

Hora do exercicio! ‘&’

Confira a atividade preparada pela fisioterapeuta Monica (=]

Para mais contelidos exclusivos inscreva-se no nosso canal
https:/iwww.youtube.com/apaedeblumenau... Ver mais

Programacao

Quarentena

Hora do exercicio

Fisioterapeuta Monico

AMOS NOS EXERCITA

M DASTRO 08 VESSOUra ou oumn COS!

\mb aca iss0 por 15 x de forma lentn S x a¢

o 13 1 compartilhamento

Figura 1. Publicacion en Facebook (APAE Blumenau)
Fuente: Facebook/Elaboracion propia.

En tercera posicidn, el objetivo que representd el 12% de las publicaciones esta relacionado con
la responsabilidad y la transparencia. Tales publicaciones, de manera general, divulgaron los
valores recogidos en sus acciones sociales, asi como las donaciones recibidas de alguna
institucidn. Por otra parte, si bien uno de los principales propdsitos de comunicacion de estas
organizaciones es atraer voluntarios y donaciones, este fue el objetivo menos utilizado por ellas
(9,2%). Esto posiblemente ocurrié porque, aunque no directamente, todos los demas objetivos
contribuyeron de alguna manera al mismo propdsito, la obtencion de recursos.

En medio de la pandemia, las organizaciones buscaron simplificar los procesos de recoleccion
de donaciones y los donantes individuales se asociaron con sus pares para realizar donativos
considerables con menos burocracia. A través de Internet y las redes sociales, muchas
instituciones crearon soluciones para recolectar las donaciones realizadas durante el
aislamiento. Ademads, con eventos cancelados, muchos artistas transmitieron sus programas en
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linea, llamados “cuarentena en vivo” y los transformaron en un instrumento de recaudacién de
fondos para las ONG (Figura 2).

/@\ Sociedade Casa da Esperanga see
:Lik; de abril - Q

N3 noite de ontem 1204 3
durac3o de quase 5 horas
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casadzesperanca . A a¢3o resultou em RS 2.7320,00 e mais 163

dupla @tecesduoficial fizeram uma live com

Muito obrigads @teossducficial & 3 todos que contribuiram de alguma

forma, concertzza ajudara muito nessas 120 criangas e sdolescentss e
respectivamente suas fami
Gratiddo € apalavra

WHATS DOACAD

D04 54 & comentarios £ compartilhamentos

Figura 2. Publicacion en Facebook (Sociedade Casa da Esperanga)
Fuente: Facebook/Elaboracién propia.

Al analizar el nivel de engagement de los usuarios en las redes sociales de las ONG estudiadas,
se observo que el objetivo que obtuvo mayor engagement en todas las redes sociales fue el 3,
involucrar a la sociedad civil, con un 54% de interacciones. En segundo lugar, el objetivo 4, de
mejorar la rendicidn de cuentas y la transparencia, fue del 20%; luego el objetivo 1 de
comunicarse con los beneficiarios, con un 15% de interacciones y finalmente el objetivo 2, de
atraer donaciones y voluntarios, con un 9,2% de compromisos. Sin embargo, como ya se
menciond, es posible que haya dado el mismo resultado debido a que las ONG no personalizan
el contenido para cada medio, sino que replican las publicaciones realizadas en Facebook.

Las reacciones son la forma mds rapida y sencilla para que los usuarios demuestren lo que
sienten sobre el contenido que reciben. En el presente estudio, las organizaciones recibieron
52.444 reacciones, principalmente positivas. Incluso aquellas consideradas negativas, como
triste y grr, en el contexto analizado también son positivas porque demuestran empatia con el
tema de la publicacién. Como comenta Vivek (2014) esto representa el nivel de entusiasmo en
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la implicacion del usuario con la organizacidn, ya que la implicacion afectiva se manifiesta a
través de interacciones positivas. En el engagement de todas las publicaciones analizadas,
independientemente de la red social, hubo pocos comentarios negativos, lo que representa una
buena relacion con los usuarios.

Otra situacion que llamé la atencidn fue la presencia activa y el aumento del engagement en la
plataforma Instagram, que fue aproximadamente del 100%, en comparacion con el periodo
anterior de la pandemia. En general, tanto la presencia como la participacidn de los usuarios en
las péaginas de las ONG aumentaron durante el periodo de la pandemia. El nimero de
publicaciones aumentd en un 51,28% y el engagement, contado a través de reacciones,
comentarios y compartidos, también aumentd en un 79,18% respecto al periodo anterior, con
25.613 interacciones antes y 32.345. Estos resultados reafirman el papel destacado que
desempenan actualmente las redes sociales, especialmente durante la pandemia de COVID-19.

5. CONCLUSIONES

En términos generales se puede concluir que la red social con mayor presencia es Facebook,
seguida por Instagram y por ultimo Twitter. Los resultados destacaron la importancia de la
presencia de las ONG en las redes sociales, especialmente durante la pandemia, debido a que
estas se convirtieron en un amplificador de la labor de tales entidades, como via para encontrar
apoyo, sensibilizar a la sociedad civil e incorporar a nuevos voluntarios.

La estrategia mds utilizada fue involucrar a la sociedad civil, fundamentalmente durante el
segundo periodo analizado. Por lo general, el contenido divulgado no aparentd proceder de una
planificacién con cronograma de publicaciones, pues muchos de los contenidos vehiculados por
las ONG se realizaban de modo aleatorio. Sobre este asunto, cabe resaltar la importancia de la
planificacion estratégica, tema que ha recibido especial atencién en la literatura cientifica
reciente (Esparcia et al., 2017; Arroyo-Almaraz y Calle Mendoza, 2018; Gonzalez et al., 2018;
Roman-San-Miguel y Diaz, 2019). Se debe tener claro el propédsito de los contenidos
compartidos, asi como cual canal es el mas conveniente para hacerlo, puesto que no todos los
materiales sirven en todas las redes sociales, en tanto no tienen el mismo impacto. Con relacion
al engagement de los usuarios, las interacciones mas recurrentes fueron por medio de
reacciones y publicaciones compartidas, ya sea al marcar amigos en los comentarios o usando
la opcidn de compartir publicacion.

Con base en los resultados de este estudio, se sugiere que las investigaciones futuras examinen
temas relacionados con las implicaciones de la comunicacién digital de las organizaciones sin
fines de lucro en Blumenau-SC y comprender cudles son sus desafios y dificultades.
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